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Resumen 
El marketing responsable se utiliza en empresas, cuyas actividades son socialmente responsables, 
y se pueden ajustar a políticas públicas que proporcionen un impacto positivo a la sociedad; por 
ejemplo, el etiquetado nutricional frontal. Ecuador fue pionero en América Latina en implementar 
obligatoriamente el etiquetado semáforo nutricional (ESN), para brindar al consumidor 
información confiable, que permita contrarrestar la generación de Enfermedades No Transmisibles 
(ENT) a causa de una mala alimentación por consumo de alimentos procesados. Por tal motivo, 
esta investigación tuvo como fin analizar el marketing responsable en el etiquetado semáforo 
nutricional (ESN) de productos alimenticios, desde la percepción de los consumidores en Cuenca, 
Ecuador. Fue una investigación de corte transversal. La muestra fue de 384 encuestas, 
determinadas mediante el muestreo aleatorio estratificado. Se realizó el test Chi-cuadrado (𝑋2), 
que mostró la relación entre las variables conocimiento de marketing responsable, con edad, sexo, 
estado civil, educación, ocupación, ingresos, gastos, entendimiento y uso del ESN. Por otra parte, 
se realizó el Modelo Logit Ordinal (MLO), que dio a conocer que las variables que contribuyen a 
que las personas tengan probabilidades de un nivel de entendimiento del ESN, fueron la educación, 
conocimiento del etiquetado y conocimiento de marketing. Finalmente, el Modelo Logit Binomial 
(MLB) reveló que, las variables nivel de ingresos, conocimiento del ESN, enfermedades, 
confianza en el ESN, influencia de COVID-19 en los hábitos alimentarios y el conocimiento del 
marketing, fueron variables que incidieron a que las personas tengan mayores probabilidades de 
usar el ESN. Se concluye que, el marketing responsable está presente en el ESN mediante la 
difusión clara y comprensible de la información. Sin embargo, aún se debe consolidar hacia 
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Abstract 
Responsible marketing is used in companies whose activities are socially responsible, and can be 
adjusted to public policies that provide a positive impact on society; for example, front nutritional 
labeling. Ecuador was a pioneer in Latin America in the mandatory implementation of the traffic 
light nutrition labeling (NTLL), to provide consumers with reliable information to counteract the 
generation of Non-Communicable Diseases (NCDs) due to poor nutrition caused by the 
consumption of processed foods. For this reason, the purpose of this research was to analyze 
responsible marketing in the nutritional traffic light labeling (NTLL) of food products, from the 
perception of consumers in Cuenca, Ecuador. It was a cross-sectional research. The sample 
consisted of 384 surveys, determined by stratified random sampling. The Chi-square test (ꭓ 2) was 
performed, which showed the relationship between the variables knowledge of responsible 
marketing, with age, sex, marital status, education, occupation, income, expenses, understanding 
and use of the NTLL. On the other hand, the Ordinal Logit Model (OLM) was performed, which 
revealed that the variables that contribute to people's likelihood of a level of understanding of the 
NTLL, were education, labeling knowledge and marketing knowledge. Finally, the Binomial Logit 
Model (BLM) revealed that, the variables income level, knowledge of the ESN, diseases, trust in 
the NTLL, influence of COVID-19 on eating habits and marketing knowledge were variables that 
influenced people to have higher probabilities of using the NTLL. It is concluded that responsible 
marketing is present in the NTLL through the clear and understandable dissemination of 
information. However, it still needs to be consolidated towards more effective practices that 
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Introducción 
El marketing se define como un grupo de procesos sociales y administrativos para la creación, 
comunicación, venta e intercambio de productos con valor para los diferentes grupos de interés 
(American Marketing Association [AMA], 2017; Kotler y Armstrong, 2003; Pozo y Tachizawa, 
2018). Además, puede influir de manera negativa en las decisiones de compra de los consumidores, 
por ejemplo, con publicidad y promoción engañosa, aprovechándose de la esencia de la marca e 
incentivando de manera psicológica a la compra en lugar de resaltar los verdaderos atributos del 
producto; el consumismo excesivo y el uso de publicidad con estereotipos (Landreth y Zotos, 2016; 
Middlemiss, 2003; Mohr et al., 2001; Prada, 2002). En cuanto a la venta de productos alimenticios, 
el marketing no responsable puede contribuir a una deficiente información sobre los alimentos 
procesados y ultraprocesados, que estarían asociados con la generación de Enfermedades No 
Transmisibles (ENT) vinculados con la dieta, entre ellas las cardiovasculares, cáncer, respiratorias 
y diabetes, mismas que constituyen la principal causa de muerte a nivel mundial, aproximadamente 
41 millones de personas al año (Monteiro et al., 2018; Organización de las Naciones Unidas para 
la Alimentación y la Agricultura [FAO] et al., 2019; FAO y Organización Mundial de la Salud 
[OMS], 2018a; OMS; 2021; Swinburn et al., 2011). 
Por lo antes mencionado, las Naciones Unidas a través de sus distintos organismos ha creado 
instancias, para la protección del consumidor; tal es el caso de la Comisión del Codex Alimentarius 
que fue creada por la Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura 
(FAO) y la Organización Mundial de la Salud (OMS) en 1963, con el fin de  establecer normas 
internacionales relacionadas con los alimentos, destinados a proteger la salud de los consumidores 
y asegurar prácticas equitativas en el comercio alimentario (FAO y OMS, 2018b, 2019). Además, 
el Codex trata la norma para el etiquetado de los alimentos (FAO y OMS; 2018a), que tiene como 
objetivo asegurar prácticas leales en la venta de alimentos, así como orientar y facilitar a los 
consumidores toda la información pertinente para hacer un buen uso del producto (FAO y OMS, 
2018b, 2018a, 2019). Por otro lado, en la Asamblea General de las Naciones Unidas del 16 de abril 
de 1985, se adoptaron las Directrices para la Protección del Consumidor, mismas que comprenden 
un conjunto de principios que establecen cómo los estados miembros deben concientizar a las 
organizaciones, los gobiernos y la sociedad civil para que se proteja al consumidor ante la 
adquisición de bienes y servicios (Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo [UNCTAD], 
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2016). Sin embargo, tanto las normas del Codex Alimentarius y las Directrices para la Protección 
del Consumidor son recomendaciones que los Estados Miembros deben aplicar de forma 
voluntaria, adoptando medidas de protección jurídicas para los consumidores de acuerdo a su 
menester (UNCTAD, 2016; FAO y OMS, 2018b). En Ecuador se creó la Ley Orgánica de Defensa 
del Consumidor, la cual tiene por objeto intermediar entre distribuidores y consumidores, 
fomentando el conocimiento y resguardar los derechos de los consumidores, además velar por la 
seguridad y equidad entre ambas partes; dentro de las consideraciones establecidas en dicha ley se 
destaca que el Estado debe garantizar la disponibilidad de productos ya sea públicos o privados de 
calidad, y la información que se presente en los mismos debe ser verídica (Ley Orgánica de 
Defensa del Consumidor, 2011). 
En consecuencia, el marketing responsable se ajusta a las normas y directrices establecidas por las 
Naciones Unidas (UNCTAD, 2016 y  FAO Y OMS, 2018b), siendo aquel que incluye en la 
actividad de la empresa valores de responsabilidad social (Argudo, 2017; Jones, 2014) y muestra 
el impacto que las empresas generan a la sociedad por medio de su actividad, creando productos 
que puedan aportar en la mejora a la vida de las personas (Bloom et al., 1997; Dibb, 2014; French 
y Gordon, 2015; Inoue y Kent, 2014; Knowledge for Social Management [KSM], 2017; Kotler y 
Roberto, 1992; Materia Gris, 2014; FAO y OMS; 2019; Pozo y Tachizawa, 2018; Responsible 
Alliance, 2021). Además, está orientado a aspectos de derechos humanos, medio ambiente, 
crecimiento de la comunidad y salud pública (Fernández et al., 2017). Dentro de las prácticas del 
marketing responsable se encuentran: enseñar a las personas acerca de los efectos de sus hábitos 
de consumo, buenas prácticas de venta, integridad y seguridad del producto, así como la correcta 
rotulación de sus etiquetas (Argudo, 2017; Jones, 2014; Schmitt, 1999). Por otro lado, la difusión 
de información clara y comprensible referente al etiquetado y publicidad de los alimentos es 
considerada como una estrategia de marketing responsable (Argudo, 2017; Fundación Hondureña 
de Responsabilidad Social Empresarial [FUNDAHRSE], 2018; Jones, 2014; López y Sierra, 2015; 
Torreblanca, 2014). Sin embargo, debido a las dificultades en la comprensión lectora de la 
información nutricional por parte de los consumidores, se sugiere que, al momento de realizar 
cambios en el etiquetado nutricional, éstos den lugar a significativos aportes que mejoren la 
comprensión y las elecciones de compra más saludables (Cowburn y Stockley, 2007). (yooooo) 
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Por esta razón, surge el etiquetado frontal de los alimentos como un instrumento sencillo, para 
advertir a los consumidores sobre productos alimenticios que puedan afectar a su salud, 
brindándoles una fácil y mejor elección de compra con opciones más saludables mediante la 
correcta información nutricional, y que les ayude a evitar el uso de alimentos que contengan altos 
niveles de azúcar, grasas y sodio; contribuyendo de esta forma en la reducción de ENT, que son 
responsables de más del 80% de muertes de la población mundial al año (FAO y OMS, 2018b, 
2019; OMS, 2021; OMS y FAO, 2007; OMS y Organización Panamericana de la Salud [OPS], 
2019). Entre los tipos de etiquetado nutricional frontal se destaca (Anexo 1): i) los sistemas de 
aprobación, en el que se utilizan sellos o logotipos para incrementar la compra de alimentos 
avalados, como la cerradura verde o el de las opciones; ii) los sistemas de resumen, que dan a 
conocer la puntuación global de un producto saludable como las cinco posibles puntuaciones en el 
Nutri-Score o las 10 puntuaciones posibles en la estrella de salud; iii) guía monocromática para 
sistemas de cantidades diarias, que es una pequeña representación de la información nutricional, 
usado por la industria de alimentos procesados donde se presenta el número de calorías y la 
cantidad de nutrientes junto con sus aportes porcentuales a la alimentación; iv) etiquetado frontal 
de ingesta de referencia o sistema de cantidades diarias codificado por colores, formado por tres 
colores, de acuerdo al contenido de los nutrientes (rojo, ámbar o verde, para un nivel alto, medio 
o bajo, respectivamente); v) sistema de nutrientes codificado por texto y colores o semáforo 
nutricional, proporciona información textual relacionada con códigos de color que indican el nivel 
de nutrientes; vi) sistema de advertencias “Alto/Excesivo”, que utiliza sellos en forma de 
octágonos, basados en texto, informando a los consumidores sobre un producto con nutrientes 
excesivos (OPS, 2020). 
En este contexto, varios países del mundo han tomado iniciativas de implementar políticas públicas 
dirigidas a los consumidores con la finalidad de contribuir al mejoramiento de la cultura 
alimentaria, debido a una malnutrición por el consumo de alimentos procesados, entre ellas, la 
aplicación de un tipo de etiquetado frontal nutricional de manera voluntaria u obligatoria (FAO, 
2019; OMS, 2018). De los 194 países del mundo, sólo 38 de ellos emplean o están por emplear el 
etiquetado nutricional frontal, lo que representa un 20%. De éstos el 74% lo aplican de manera 
voluntaria (28), 21% por mandato (8) y 5% de forma voluntaria y por mandato (2) (Global Food 
Research Program, 2021) (Anexo 2).  
 
11 | Página 
Cecilia Alexandra Fernández Lucero 
Daniela Fernanda Torres Torres 
La OMS, ha mencionado la importancia de utilizar el etiquetado nutricional frontal bajo la 
situación de emergencia sanitaria por COVID-19 (siglas de Coronavirus Disease y año en que 
surgió), debido a que los factores de riesgo de ENT relacionados con una mala alimentación, 
podrían contribuir a dificultades por coronavirus que ponga en peligro la vida de las personas 
(OPS, 2020) y recomienda el consumo de alimentos variados; donde predominen las frutas y 
verduras; la reducción del consumo de sal, azúcar y grasas, y; se consulte la información de las 
etiquetas de los alimentos que vienen en envases, eligiendo productos saludables (OMS, 2020). 
En el año 2013, en Ecuador obligatoriamente se implementó el etiquetado semáforo nutricional 
(ESN) como política pública; convirtiéndose en el primer país de esta región en aplicar dicho 
etiquetado. El ESN se implementó con el fin de mejorar la seguridad y salud alimentaria de su 
población, reducir los factores asociados a la presencia de ENT relacionadas a una mala 
alimentación, mejorar el conocimiento de los consumidores y así alcanzar una correcta percepción 
dentro de lo que transmite el etiquetado tipo semáforo de los productos (Freire et al., 2016; FAO 
et al., 2019). Además, el ESN tiene aceptación por parte de los consumidores, debido a la facilidad 
en la comprensión y sencilla interpretación que éste proporciona, ayudándolos en la distinción de 
alimentos saludables de aquellos que no lo son (Babio et al., 2013; Feunekes et al., 2008).  
Por lo antes mencionado, el propósito principal de esta investigación fue analizar el marketing 
responsable en el etiquetado tipo semáforo de productos alimenticios desde la percepción de los 
consumidores de Cuenca, Ecuador. La pregunta de investigación planteada fue ¿Cuál es el grado 
de entendimiento del semáforo nutricional de los consumidores de la zona urbana del cantón 
Cuenca? Por consiguiente, se espera que el estudio contribuya para futuras investigaciones que 
aporten a la ciencia y a la sociedad en general, así como, a la literatura sobre el marketing 
socialmente responsable en la seguridad alimentaria, especialmente sobre la importancia del uso 
del etiquetado de los alimentos, para mejorar la vida de los ciudadanos que enfrentan inseguridad 
alimentaria y disminuir las ENT por una mala alimentación. Después de esta introducción, este 
artículo se divide en cinco secciones. La sección 2 presenta los materiales y métodos empíricos 
utilizados. La sección 3 describe los resultados. La sección 4 presenta una discusión de los 
resultados obtenidos y, finalmente, la sección 5 ofrece algunas observaciones finales.(ALEXXX) 
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Materiales y Métodos 
Ubicación del Área de Estudio 
El presente estudio fue realizado en la zona urbana del cantón Cuenca, capital de la provincia del 
Azuay, ubicada en la región Sierra de Ecuador a 2550 m. sobre el nivel del mar; la zona urbana se 
encuentra atravesada por los ríos: Machángara, Tarqui, Tomebamba y Yanuncay (Cabrera, 2015; 
Tobar-Pesántez, 2020); en cuanto a la actividad económica a nivel de provincia, Cuenca (zona 
urbana) cuenta con el 97% y registra un gran número de organizaciones de: servicios, comercio, 
manufactura, transporte, servicios de construcción y personales (Cabrera, 2015).  
Recopilación de Datos 
La investigación fue de tipo transversal, la cual examina las variables en un determinado tiempo 
(Hernández et al., 2014). La muestra fue seleccionada mediante un método de muestreo aleatorio 
estratificado con afijación proporcional, de acuerdo al último Censo realizado en Ecuador por el 
INEC en el año 2010 (Instituto Nacional de Estadísticas y Censos [INEC], 2010). La muestra 
representativa estuvo conformada por 384 encuestas, con un nivel de confianza del 95% y una tasa 
de precisión del 5%; fueron aplicadas de forma aleatoria en los segmentos de los supermercados 
más importantes de la zona urbana del cantón Cuenca (Álvarez, 2019; Córdova y Escandón, 2018; 
Ekos, 2020), tal como se muestra en la Tabla 1. Además, se realizó un estudio piloto antes de la 
encuesta final, para depurar las preguntas contenidas en el cuestionario. La encuesta final se aplicó 
directamente, para asegurar información oportuna y resultados confiables. Asimismo, se realizó 
en diferentes días de la semana y momentos del día para garantizar que todas las personas tengan 
la misma posibilidad de ser encuestadas. Cabe indicar que, dicha encuesta se aplicó entre los meses 
de mayo a junio de 2021, cumpliendo con las respectivas medidas de bioseguridad para evitar 
contagios de Covid-19. Sin embargo, algunas de las personas encuestadas tuvieron temor para 
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Tabla 1 
Descripción del tamaño de la muestra. 
Nombres Estratos Cantidad Proporción Muestra 
Coral Hipermercados 1 7 37% 142 
Supermaxi 2 4 21% 81 
Almacenes Tía 3 3 16% 61 
Gran Aki 4 2 11% 40 
Mega Tienda del Sur 5 1 5% 20 
Mega Supermercado Santa Cecilia 6 1 5% 20 
Comisariato Popular 7 1 5% 20 
Total  19 100% 384 
Fuente: Elaboración propia. Adaptado de Análisis de la cadena de valor en el sector de 
supermercados e hipermercados del cantón Cuenca y generación de estrategias competitivas caso 
Supermaxi y Gran Akí, por E. Álvarez, 2019. Marketing relacional y dirección comercial 
“Estrategia de Éxito”. Caso industria de supermercados en Cuenca, por R. Córdova, y Escandón, 
M., 2018.  
Cuestionario 
El cuestionario de la encuesta permitió recolectar información sobre variables sociodemográficas; 
hábitos de compra de alimentos; conocimiento, uso y entendimiento del etiquetado nutricional tipo 
semáforo, entre otras. Además, estudios anteriores fueron tomados como referencia para la 
elaboración de las preguntas (Encuesta Nacional de Salud y Nutrición [ENSANUT], 2016; Jarrín, 
2015; Nieto et al., 2019; Poveda y Pesantes, 2018).(ALEXXX) 
Análisis de los Datos 
Primero, se llevó a cabo un análisis descriptivo de las variables más relevantes para el estudio. En 
segundo lugar, se empleó el Chi-cuadrado (𝑋2) para evaluar la relación entre el conocimiento de 
marketing responsable con las características sociodemográficas, entendimiento y uso del ESN; la 
hipótesis nula es que no existe asociación o dependencia entre las variables (Cordero-Ahiman et 
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al., 2018; López-Roldán y Fachelli, 2015). En tercer lugar, se realizó el Modelo Logit Ordinal 
(MLO) para analizar el nivel de entendimiento del semáforo nutricional, debido a que la variable 
dependiente a analizar es cualitativa y de carácter ordinal, por lo que puede adoptar valores de 0, 
1, 2, 3, ..., j con relación a un J (Cordero-Ahiman et al., 2020; Mora, 2015; Wooldridge, 2010). La 
variable dependiente fue codificada en cuatro categorías de forma ascendente, es decir; 0: No 
entiende, 1: Nivel bajo de entendimiento, 2: Nivel medio de entendimiento y 3: Nivel alto de 
entendimiento, la fórmula del modelo fue: 
𝑌𝑖
∗ = 𝑋𝑖𝛽 + 𝜀𝑖, 
en donde, i es la observación, β es la regresión de coeficientes para X y ɛ es el término idéntico e 
independiente de error aleatorio (Cordero-Ahiman et al., 2017, 2020; Moon, 1988). 
La variable 𝑌𝑖 está en función de la variable 𝑌𝑖
∗, de acuerdo a la elección de los consumidores i 
entre las opciones (0, 1, 2, 3, ……, j) y con relación a varios puntos de umbral 𝜇𝑘. Nivel k=1 es el 
umbral mínimo (Nivel de comprensión), esto se representa como (Wooldridge, 2010):  
Y = 0 no entiende si 𝑌∗ ≤ 𝜇1 
Y = 1 bajo NC si 𝜇1 ≤ 𝑌
∗ ≤ 𝜇2 
Y = 2 medio NC si 𝜇2 ≤ 𝑌
∗ ≤ 𝜇3  
Y = 3 alto NC si 𝑌∗ > 𝜇3 
Por último, se empleó el modelo Logit Binomial (MLB), para analizar la variable uso del 
etiquetado nutricional tipo semáforo, porque es una variable dependiente dicotómicas, que posee 
dos categorías, 0: representa no utiliza y 1: sí utiliza el etiquetado tipo semáforo (Cordero-Ahiman 
et al., 2020; Greene, 2003; Gujarati y Porter, 2003; Zakari et al., 2014). A continuación, se detalla 
el MLB (Cordero-Ahiman et al., 2017, 2020; Gujarati y Porter, 2003).  







Donde las variables independientes son 𝑍𝑖 = 𝛽1 + 𝛽2𝑋𝑖 y 𝑋𝑖.  𝑍𝑖 se encuentra entre el rango -∞ y 
+∞, la probabilidad de que las personas usen el ESN está dentro de cero y uno. 
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Resultados 
Para analizar el marketing responsable en el etiquetado tipo semáforo de productos alimenticios, 
desde la percepción de los consumidores en Cuenca, Ecuador. En primer lugar, se presentarán las 
estadísticas descriptivas. En segundo lugar, los resultados de la asociación entre la variable 
conocimiento del marketing responsable, con respecto a las variables sociodemográficas, el nivel 
de entendimiento y uso del ESN, mediante el test de Chi-cuadrado (𝑋2). Por último, se mostrarán 
los resultados del Modelo Logit Ordinal (MLO) y el Modelo Logit Binomial (MLB), para analizar 
las variables que intervienen en el entendimiento y uso del ESN respectivamente. 
Resultados de la Estadística Descriptiva 
El estudio fue realizado en la zona urbana del cantón Cuenca, Ecuador; con una muestra de 384 
encuestas. En la Tabla 2 se observan las estadísticas descriptivas resumidas, para las variables del 
estudio de toda la muestra. Se evidenció que la edad de las personas encuestadas se encuentra entre 
18 y 70 años, de las cuales aproximadamente el 63% fueron mujeres y el 38% hombres. Además, 
alrededor del 67% mantuvo un estado civil de soltero, el 28% casado o unión libre y el 6% fueron 
divorciados o viudos. Por otro lado, casi el 52% manifestó que sus hogares estaban compuestos 
entre cuatro y seis miembros y el 39% entre uno y tres. Adicionalmente, aproximadamente el 63% 
del total de la muestra, afirmó que tenían un nivel de educación superior, el 33% estudios 
secundarios, el 4% educación primaria y sólo un pequeño porcentaje de encuestados indicó que no 
tenía formación académica (0,52%). El 61% indicó que trabajan y el 39% no trabajan. Además, se 
encontró que el 27% tienen un nivel de ingresos mensuales que oscilan entre $201 a $400, el 25% 
entre $401 a $600, el 24% entre $0 a $200, el 10% entre $601 a $800, el 8% entre $801 a $1000 y 
el 7% indicó que tenían ingresos de más de $1000. En cuanto al gasto de alimentos, el 42% de las 
personas encuestadas gastan entre $1 a $50, el 33% entre $51 y $100, el 15% entre $101 y $150 y 
el 9% más de $150. Con respecto a la frecuencia de compra de los alimentos, el 6% manifestó que 
compraban los alimentos diariamente, el 55% semanalmente, el 27% quincenalmente, 11% 
mensualmente y poco más del 1% otra forma. Por otro lado, alrededor del 98% de las personas 
realizaron la compra de sus alimentos de manera física; mientras un reducido número de 
encuestados indicó que hacía la compra de manera virtual (1%) o de otra forma (0,78%). Por otra 
parte, menos de la mitad indicó que el precio de los alimentos es el factor más importante al 
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momento de realizar la compra de los alimentos (49%); a su vez el 33% consideró la salud y el 
19% prefirió la marca del producto u otro factor.  (ALEXXX) 
En lo que concierne al ESN, el 97% de las personas encuestadas lo conocen. Con respecto al tipo 
de etiquetas que tienen los productos procesados, el 48% interpretan mejor el ESN, el 11% la 
etiqueta que contiene la información nutricional, el 38% ambas etiquetas, y un pequeño porcentaje 
ninguna de ellas (3%) (Anexo 4). El 65% de las personas encuestadas tienen confianza en el ESN. 
Sin embargo, alrededor del 58% usan el ESN, de éstos el 54% dio a conocer que lo utilizan, para 
tener información de los alimentos que consumen, y el 74% dejó de consumir un alimento después 
de haber leído el contenido de azúcar, sal y/o grasa. En cuanto al entendimiento del ESN el 40% 
de la muestra tiene un nivel alto de entendimiento, el 51% nivel medio, 7% bajo, y el 2 % no 
entiende. También, el 96% indicó que el ESN les ayuda a identificar mejor los alimentos saludables 
de los poco saludables. El 88% conoce el significado de alimentos procesados, por lo que hacen 
uso del ESN mayormente en los lácteos (20%), snacks (19%), refrescos (16%) y cereales (14%) 
(Figura 1). El 20% indicó tener algún tipo de enfermedad. Adicionalmente, el 71% de los 
encuestados informó que la pandemia Covid-19 ha afectado en los hábitos alimenticios. 
Aproximadamente el 86% conocen lo que es marketing y el 71% marketing responsable. Por 
último, es importante mencionar que el 82% de las personas encuestadas, habían sido influenciadas 
de manera positiva debido a la pandemia Covid-19, por lo que consumieron menos comida chatarra 
(40%), tuvieron una dieta balanceada (34%), bebieron suficiente agua (22%), entre otros hábitos 
(5%) (Figura 2). (ALEXX) 
Tabla 2 
Estadística descriptiva de las variables 
Variables Independientes % Frecuencia Promedio Desv. Est. Min Max 
Cuantitativa       
Edad:   28 9 18 70 
Cualitativa       
Sexo:   0,375 0,4847545 0 1 
Mujer 62,5 240     
Hombre 37,5 144     
Estado civil:   0,6042 1,100 0 4 
Soltero 66,67 256     
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Casado 20,57 79     
Divorciado 5,47 21     
Viudo 0,26 1     
Unión Libre 7,03 27     
Número de miembros del hogar:   0,6901042 0,6176 0 2 
De 1 a 3 39,32 151     
De 4 a 6 52,34 201     
Más de 7 8,33 32     
Educación:   2,615 0,656 0 4 
Sin Instrucción 0,52 2     
Primaria 4,17 16     
Secundaria 32,55 125     
Tercer Nivel 58,85 226     
Cuarto Nivel 3,91 15     
Trabajo:   0,6067708 0,4891042 0 1 
No trabajan 39,32 22     
Trabajan 60,68      
Ingresos mensuales:   1,708333 1,464 0 5 
De $0 a $200 23,96 92     
De $201 a $400 26,56 102     
De $401 a $600 25 96     
De $601 a $800 10,16 39     
De $801 a $1000 7,81 30     
Más de $1000 6,51 25     
Gastos en alimentos:   0,9479167 1,050871 0 4 
De $1 a $50 42,19 162     
De $51 a $100 33,33 128     
De $101 a $150 15,10 58     
De $151 a $200 6,25 24     
Más de $200 3,13 12     
Frecuencia de compra:   1,466 0,8168 0 4 
Diario 5,99 23     
Semanal 54,95 211     
Quincenal 26,82 103     
Mensual 10,94 42     
Otro 1,3 5     
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Adquisición de los alimentos:   0,0260417 0,2027 0 2 
Compra de manera física 98,18 377     
Compra de manera virtual 1,04 4     
Otro 0,78 3     
Factor importante al comprar:   0,7526042 0,4320617 0 3 
Marca del producto 16,84 65     
Precio 48,65 187     
Salud 32,83 126     
Otro 1,68 6     
Conocimiento ESN:   0,96875 0,17421 0 1 
Sí 96,88 372     
No 3,13 12     
No consumo:   0,739910 0,4397 0 1 
Sí 73,99 165     
No 26,01 58     
Enfermedades:   0,1953125 0,3969583 0 1 
Tiene enfermedades 19,53 75     
No tiene enfermedades/no sabe 80,47 309     
Conocimiento de alimento procesado:   0,875 0,3311504 0 1 
Sí 87,5 336     
No 12,5 48     
Tipo de etiquetado:   1,83854 0,9855213 0 3 
Ninguno 3,39 13     
Semáforo Nutricional 47,66 183     
Información Nutricional 10,68 41     
Ambos 38,28 147     
Confianza en la información del ESN:   0,651042 0,4772626 0 1 
Sí 65,1 250     
No 34,9 134     
Influencia de la COVID-19:   0,71094 0,4539184 0 1 
Sí 71,09 273     
No 28,91 111     
Forma de influencia la COVID-19:   0,17949 0,3844645 0 1 
Ha influido positivamente 82,05 224     
Ha influido negativamente 17,95 49     
Conocimiento de MKT:   0,859375 0,3480878 0 1 
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Sí 85,94 330     
No 14,06 54     
Variables Dependientes       
Conocimiento de MKT R:   0,7135417 0,452696 0 1 
Sí 71,35 274     
No 28,65 110     
Entendimiento ESN:   2,29167 0,6842757 0 3 
No entiende 2,08 8     
Nivel de entendimiento bajo 6,77 26     
Nivel de entendimiento medio 51,04 196     
Nivel de entendimiento alto 40,1 154     
Uso ESN:   0,5807292 0,4941 0 1 
Sí 58,07 223     
No 41,93 161     
Nota. Desv. Est.: Desviación estándar. ESN: Etiquetado Semáforo Nutricional. Fuente: 
Elaboración propia a partir de la base de datos de las encuestas. 
Figura 1 
Productos en los que las personas utiliza el etiquetado semáforo nutricional (ESN) 
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Figura 2 
Hábitos saludables de consumo alimenticio 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de base de datos de las encuestas. 
Resultados de los Modelos 
Por medio de las técnicas de tabulación cruzada y test Chi-cuadrado (𝜀2), se analizó la relación 
entre la variable conocimiento del marketing responsable con las variables sociodemográficas, el 
entendimiento y uso del ESN. Las variables que se asociaron significativamente fueron edad (p 
<0,05), nivel de educación, entendimiento y uso del ESN (p <0,05) (Tabla 3). 
Tabla 3 
Asociaciones entre las variables 







Edad 6,524* 0,038  
Sexo 0,764 0,382  
Estado civil 0,965 0,915  
Nivel de educación 20,416* 0,000  
Trabajo 2,429 0,119  
Ingresos 3,263 0,660  
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Gastos 4,579 0,333  
Entendimiento del ESN 16,574* 0,01  
Uso del ESN 7,385* 0,07  
Nota. La asociación fue estadísticamente significativa: *p <0,05. La asociación no fue 
estadísticamente significativa: p > 0,05. ESN: Etiquetado semáforo nutricional. Fuente: 
Elaboración propia a partir de las encuestas. 
En la Tabla 4, se muestran los resultados del Modelo Logit Ordinal (MLO) y del Modelo Logit 
Binomial (MLB). En el MLO se evidencia que la variable nivel de entendimiento del ESN, 
presentó una relación positiva con las variables independientes educación, conocimiento del ESN 
y conocimiento del marketing. Además, en dicho modelo se evidencia que las personas con 
educación superior, tienen mayores probabilidades de tener un nivel alto de entendimiento del 
ESN (OR= 1,68; p<0,05). Asimismo, las personas que tienen altas probabilidades de entender el 
ESN son las que conocen el ESN (OR= 17,43; p<0,01) y las que tienen conocimiento de marketing 
(OR= 2,28; p<0,05). Los datos de cut1, cut2 y cut3 del MLO son valores de corte de umbral que 
dividen las diferentes categorías de entendimiento del ESN, mismos que señalan las probabilidades 
acumuladas pronosticadas al momento de que las variables independientes son equivalentes a cero. 
(ALEXXX) 
Por otro lado, en el MLB se observa que la variable uso del ESN, mostró una relación positiva con 
las variables independientes (nivel de ingresos, conocimiento del ESN, enfermedades, confianza 
del ESN, influencia de la Covid-19 y conocimiento de marketing). Adicionalmente, el MLB 
evidencia que la probabilidad de usar el ESN aumenta cuando las personas tienen un mayor nivel 
de ingresos (OR=1,17; p<0,10); cuando conocen sobre el ESN (OR= 5,35 p<0,05); cuando las 
personas tienen alguna enfermedad (OR= 1,88 p<0,05); cuando confían en la información que 
presenta el ESN (OR= 5,67; p<0,01); cuando manifiestan que la Covid-19 ha influenciado en sus 
hábitos de consumo de alimentos (OR= 1,56; p<0,10) , y cuando conocen lo que es marketing 
(OR= 2,08; p<0,05).
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 Tabla 4 
 Modelos de regresión logística ordinal y binomial   
 MLO MLB 
Variable dependiente Entendimiento Uso 
Variable independiente Coeficientes 
Razón de 
probabilidades 




IC 95% para OR 
Más bajo Superior Más bajo Superior 
Educación 0,5169** 1,6768 1,0882 2,5839 -0,2997 0,7411 0,4506 1,2187 
Ingresos -0,0025 0,9975 0,8673 1,1471 0,1603*** 1,1739 0,9872 1,3958 
Conocimiento 2,8581* 17,4281 4,7098, 64,4904 1,6789** 5,3599 0,9993 28,7485 
Enfermedades 0,2747 1,3162 0,7977 2,1715 0,6330** 1,8833 1,0154 3,4930 
Confianza 0,2843 1,3288 0,8748 2,0183 1,7356* 5,6723 3,5035 9,1835 
Covid-19 -0,1128 0,8933 0,5778 1,3813 0,4444*** 1,5595 0,9478 2,5658 
Marketing 0,8226** 2,2765 1,2081 4,2897 0,7331** 2,0815 1,0391 4,1689 
_const     -3,18177    
cut1 -0,4275  -1,6969 0,7829     
cut2 1,4419  0,1194 2,7128     
cut3 4,5080  3,0782 5,8095     
Log likelihood= -346,89469    -222,3261    
Número de obs = 384    384    
LR chi 2 (13) = 53,21    77,63    
Prob> chi 2 = 0    0    
Pseudo R 2 = 0,0712    0,1486    
 Nota. Niveles de significancia: *p <0,01; **p <0,05; ***p <0,10. MLO: Modelo Logit Ordinal. MLB: Modelo Logit Binomial. 
 Fuente: Elaboración propia a partir de encuesta.
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Discusión 
En esta investigación, la muestra estuvo conformada por un mayor número de mujeres que de 
hombres (63% y 38% respectivamente), cifras que son consistentes con proyecciones de la 
población ecuatoriana realizadas por el INEC, donde el 51% son mujeres y el 49% de la población 
son hombres (INEC, 2013). Por otro lado, a nivel nacional el salario básico unificado para el 2021 
fue de $400 (Ministerio de Trabajo, 2020). Sin embargo, en los resultados se muestra que la 
mayoría de las personas encuestadas (51%) percibieron ingresos entre $1 a $400, mismos que no 
cubren el costo de la canasta familiar básica ($711,68) y tampoco de la canasta familiar vital 
($501,25), cifras revisadas al mes de julio de 2021 (INEC, 2021). También, los resultados de este 
estudio evidenciaron que, de las personas que utilizan el ESN, el 96% afirman que este etiquetado 
les ayuda a identificar mejor los alimentos saludables de los poco saludables; lo que se corrobora 
con los estudios elaborados por Arrúa et al. (2017); Borgmeier y Westenhoefer (2009); Gorski et 
al. (2018); Hawley et al. (2012); Kelly et al. (2009); Kunz et al. (2020) y Maubach et al. (2014), 
que indican que el ESN proporciona a los consumidores la capacidad de una elección de compra 
más saludable. A su vez, en esta investigación se encontró que, los consumidores respondieron 
que sí conocían el ESN (97%); sin embargo, el porcentaje de uso del etiquetado del ESN es mucho 
menor (58%), esta relación también ocurrió en estudios realizados a nivel internacional (Cowburn 
y Stockley, 2007; Grunert y Wills, 2007; León-Flández et al., 2015).  Una investigación realizada 
en el distrito N°5 del Distrito Metropolitano de Quito en el año 2017 indicó que el 45% lee el ESN 
siempre y casi siempre (Álvarez, 2017), este porcentaje para el presente estudio se incrementó al 
84% de la población cuencana que fue encuestada. Además, se les pidió que indiquen en qué 
productos leen con mayor frecuencia el etiquetado, el 20% de las respuestas corresponden a 
lácteos, el 19% a snacks y el 16% a refrescos y gaseosas, estos tres productos también obtuvieron 
la mayor cantidad de respuestas en la investigación realizada por Álvarez (2017). 
Las variables sociodemográficas son consideradas de suma importancia dentro del ámbito del 
marketing, ya que ayudan a determinar el segmento de mercado, y a su vez establecer las 
estrategias a usar (León y López, 2013; Mollá et al., 2005). En los resultados obtenidos mediante 
las técnicas de tabulación cruzada y test Chi-cuadrado (𝜀2), se observó la relación entre el 
conocimiento del marketing responsable (MR) con aspectos sociodemográficos y el etiquetado 
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semáforo nutricional (ESN); resultados que son afines con otros estudios que indican que, el MR 
debería ser visto como un elemento estratégico de las empresas, para realizar programas que 
proporcionen y logren cambiar el comportamiento de los consumidores hacia el bienestar social 
(Giuliani et al., 2012; Pozo y Tachizawa, 2018). Al mismo tiempo, en la revisión de Dueñas-
Ocampo, et al. (2014) se evidenció que, algunas variables como el nivel de educación o el nivel 
socioeconómico, pueden estar relacionadas con el consumo responsable. Sin embargo, no siempre 
conlleva hacia un comportamiento responsable por los consumidores. Otras investigaciones 
mostraron que, las personas con altos niveles de educación, poseen valoraciones significativas en 
escalas sobre el comportamiento del consumidor (Barba-Bayas, 2015; Dueñas-Ocampo et 
al.,2014; Izquierdo et al., 2018; Singh, 2009). (ALEXX) 
Por otra parte, los resultados de la estimación del MLO construido de acuerdo con las percepciones 
de los consumidores, dieron a conocer que también la educación desempeña un papel fundamental 
en el entendimiento del ESN; porque a un nivel educativo más alto, las probabilidades de un mayor 
entendimiento del ESN se incrementan. Lo que se corrobora en otras investigaciones que, a un 
nivel educativo más elevado, las personas poseen mayores probabilidades de entendimiento en las 
etiquetas nutricionales (Gorton et al., 2009; Nieto et al., 2019; Tolentino-Mayo et al., 2018). 
Además, se pudo observar que la variable conocimiento del ESN, permite que las probabilidades 
aumenten el entendimiento del ESN por parte de los consumidores. Estos hallazgos, se relacionan 
con los resultados obtenidos en Ecuador, y en algunos países de Europa, donde se resalta que, el 
ESN es una de las herramientas de etiquetado frontal con una estructura simple y de fácil 
comprensión (Díaz et al., 2017; Feunekes et al., 2008; Freire et al., 2016; Malam et al., 2009). Sin 
embargo, otras investigaciones que comparan al ESN y las guías de cantidades diarias, con el 
sistema de advertencias “Alto en”, manifiestan que este último es más efectivo en cuanto a 
proporcionar a los consumidores una mejor precisión para identificar adecuadamente los alimentos 
con altos contenidos de azúcar, sal y/o grasa, ayudándolos a distinguir más fácilmente los 
alimentos saludables de lo que no lo son (Arrúa et al., 2017; Cabrera et al., 2017; Centurión et al., 
2019; Khandpur et al., 2018; Popova et al., 2019). Los resultados también indicaron que, los 
consumidores incrementan la probabilidad de entendimiento del ESN cuando entienden el 
significado de marketing. Lo que se alinea con el estudio de Rotfeld (2009), donde se menciona 
que las personas con conocimiento en temas relacionados con marketing tienen una mejor 
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comprensión referente a lo que leen, generando una mayor atención en las etiquetas y aplicándolas 
en sus elecciones alimentarias, mientras que quienes no tienen conocimientos de marketing, siguen 
adquiriendo alimentos perjudiciales para su salud.  
En lo que respecta a los resultados de la estimación del MLB construido según las percepciones 
de los consumidores, en respuesta a la variable uso del ESN, la variable educación no presentó 
significancia alguna; es decir, no se encontró evidencia que el nivel de educación intervenga en la 
decisión de utilizar o no el etiquetado nutricional. No obstante, Drichoutis et al. (2006) y Nayga et 
al. (1998) informaron que, aquellas personas que más utilizan el etiquetado nutricional son las que 
tienen un mayor nivel de educación. Por otro lado, se pudo evidenciar que cuando las personas 
tienen un mayor nivel de ingresos, la probabilidad de uso del ESN aumenta; semejante a los 
estudios realizados por Krugmann (2013) y Tolentino-Mayo et al. (2018) quienes manifestaron 
que, los individuos que perciben ingresos altos, son aquellos que usan el etiquetado nutricional. 
Por su parte, Grunert et al. (2010) y FAO Y OPS (2017) afirmaron que, a menor nivel de ingresos 
las personas van a preferir consumir alimentos altos en grasas saturadas y azúcares, debido a su 
bajo precio y fácil acceso. Además, otros estudios señalaron que, los alimentos más sanos tienen 
precios más elevados que los poco saludables, por lo que las personas con bajos ingresos no pueden 
acceder completamente a ellos (Cassady et al., 2007; Darmon y Drewnowski, 2015; Jettler y 
Cassady, 2006; Santos-Antonio et al., 2019). Adicionalmente, en el presente estudio se encontró 
que, las personas que tienen alguna enfermedad presentan mayor probabilidad de usar el ESN. Lo 
que coincide con investigaciones realizadas en los Estados Unidos de América; según Lewis et al. 
(2009) los consumidores que presentan mayor probabilidad de usar el etiquetado nutricional, son 
aquellos que tienen enfermedades crónicas. A su vez, Elfassy et al. (2015) indicaron que los 
individuos con hipertensión son los que presentan mayor probabilidad de usar el etiquetado 
nutricional. Asimismo, Post et al. (2010) demostraron que, el 50% de las personas que usaban 
etiquetas nutricionales, eran las que debían bajar de peso y disminuir el consumo de calorías. 
También, en los resultados de este trabajo se demostró que, tener conocimiento y confianza en el 
ESN incrementa las probabilidades de su uso; semejante, a la investigación realizada en Ecuador 
por Terán et al. (2019), donde se reveló una asociación significativa entre el uso del ESN y el 
conocimiento del mismo. De igual manera, el estudio realizado en Europa por Feunekes et al. 
(2008) evidenció que las personas tienen confianza en el ESN. Por otro lado, las personas que 
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consideran que la pandemia Covid-19 sí ha influenciado en sus hábitos de consumo, tienen una 
mayor probabilidad de usar el ESN, siendo comparable con los estudios de Bennet et al. (2021) y 
Di Renzo et al. (2020), que resaltan que las personas tuvieron cambios positivos en los hábitos de 
consumo alimenticio derivados por la pandemia; mejorando sus conductas alimentarias con 
comida más saludable y disminuyendo la ingesta de comida chatarra. Además, Zafar et al. (2021) 
concluyeron que durante la Covid-19, los consumidores han optado por la consulta de etiquetas 
nutricionales, para elegir alimentos que aporten a su salud. Finalmente, el presente estudio 
evidencia que las personas que tienen algún conocimiento de lo que es el marketing, tienen una 
mayor probabilidad de usar el ESN; lo que está vinculado con lo mencionado por Soederberg y 
Cassady (2015) que, si el consumidor tiene algún conocimiento previo en temas relacionados a 
marketing, lo ayudan a utilizar eficientemente las etiquetas nutricionales, permitiéndoles una mejor 
comprensión en la información de las mismas, y una adecuada toma de decisiones en la compra 
de productos saludables.  
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Conclusiones 
En esta investigación se analizó el marketing responsable (MR) en el etiquetado semáforo 
nutricional (ESN) de productos alimenticios, desde la percepción en los consumidores de Cuenca, 
Ecuador. Se encontró que, las variables que se asociaron significativamente con el conocimiento 
que tienen los consumidores del marketing responsable fueron la edad, nivel de educación, 
entendimiento y uso del ESN. Además, se halló que las personas, en especial los que tienen un 
nivel de educación superior, tienen mayores probabilidades de tener un nivel alto de entendimiento 
del ESN; igualmente, las que tienen conocimiento del ESN y de marketing. Por otra parte, las 
probabilidades de usar el ESN aumentan cuando, los consumidores tienen un mayor nivel de 
ingresos, cuando conocen el ESN, si tienen alguna enfermedad, si tienen confianza en él, al percibir 
que la Covid-19 ha influenciado en sus hábitos de consumo de alimentos, y cuando tienen algún 
conocimiento de marketing. Por lo antes mencionado, este estudio podría concluir que el ESN, es 
una práctica de MR. No obstante, el MR debe fortalecerse, porque no basta con la regulación 
obligatoria impuesta por Ecuador, donde todos los productos procesados y ultraprocesados deban 
tener en sus empaques el ESN, que señala la referencia alto (rojo), medio (amarillo) o bajo (verde) 
según el contenido de azúcar, grasa o sal que tenga dicho producto. Se deberían realizar más 
esfuerzos, por parte del Estado y las empresas alimenticias, para difundir siempre información 
clara y comprensible referente al etiquetado y publicidad de los alimentos. Asimismo, efectuar 
campañas para educar a la población hacia un consumo responsable, con el fin de mejorar su 
seguridad alimentaria y nutricional, que permitan disminuir la incidencia de enfermedades no 
transmisibles (ENT), sobrepeso y obesidad; que a su vez, están relacionadas con un alto riesgo de 
contagio de Covid-19 y grandes probabilidades de que las personas mueran por la misma 
(Espinosa-Brito et al., 2020; Etienne, 2020; OMS y Programa de las Naciones Unidas para el 
Desarrollo [PNUD], 2020; Petrova et al., 2020). Por tanto, se debería generar la voluntad política 
necesaria para respaldar tales medidas, aunque esto pueda generar una fuerte resistencia por parte 
de las empresas dedicadas a fabricar o distribuir productos alimenticios procesados o 
ultraprocesados, y el marketing de éstos. 
Existen limitaciones en este estudio, porque fue orientado solamente a la zona urbana y no a la 
zona rural, por lo que no es posible emitir una conclusión a nivel de la población cuencana en 
general; y no fue posible observar que las personas efectivamente utilicen el etiquetado nutricional 
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tipo semáforo al comprar sus alimentos. Pese a estas limitaciones, los hallazgos obtenidos en este 
estudio sirven como línea base de futuras investigaciones, proporcionando una mayor comprensión 
del marketing responsable (MR) y del etiquetado frontal de alimentos; en especial del etiquetado 
semáforo nutricional (ESN). Además, los resultados de esta investigación pueden servir de apoyo, 
para la toma de decisiones en empresas y en las instancias de gobierno, concerniente a estrategias 
de MR que no favorezcan la venta de productos perjudiciales para la salud de las personas. 
También, se recomienda analizar por parte de las entidades destinadas a la creación y gestión de 
las políticas públicas sobre salud y nutrición, la posibilidad de implementar el etiquetado de 
advertencias octogonales, porque según varios estudios es más eficaz que el ESN y porque se han 
detectado algunos problemas del mismo, como por ejemplo, que las personas podrían tener 
confusión sobre si el producto procesado es nutritivo o no, ya que hay algunos que tienen el ESN 
con la imagen verde “bajo en sal” (incita a la compra del producto), pero roja con “altos contenidos 
de azúcar o grasa” (incita al rechazo del producto); provocando la posibilidad de consumir un 
exceso de productos no nutritivos (Arrúa et al., 2017; Bollard et al., 2016; Correa et al., 2019; 
Corvalán et al., 2019; Roberto et al., 2016; Sacks et al., 2009; Sandoval et al., 2019; Taillie et al., 
2020); además el daltonismo, que es un problema de la visión, y no permite distinguir entre rojo o 
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Tipos de etiquetado nutricional frontal a nivel internacional 
Tipos de Etiquetado Nutricional Frontal 
Sistemas de aprobación 
 
 
Sistemas de resumen 
 
 
Guía monocromática para sistema 
de cantidades diarias 
 
 
Sistema de cantidades diarias 
codificado por colores 
 
 
Sistema de nutrientes codificado 
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Sistema de Advertencias 
Alto/Excesivo 
 
Fuente: Elaboración propia. Adaptado de El etiquetado frontal como instrumento de política para 
prevenir enfermedades no transmisibles en la Región de las Américas, por OPS, 2020.
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Anexo 2 
Tabla 6 
Etiquetado Nutricional en los Países 
Países Tipo de etiquetado frontal Implementado/propuesto Voluntaria/Obligatoria 
Argentina Sistema de aprobación Implementado Voluntaria 
Australia y Nueva Zelanda Sistemas de resumen Implementado Voluntaria 
Brasil Sistema de Advertencias "Alto/Excesivo" Propuesta Obligatoria 
Brunel Sistema de aprobación Implementado Voluntaria 
Chile Sistema de Advertencias "Alto/Excesivo" Implementado Obligatoria 
Croacia Sistemas de aprobación Implementado Voluntaria 
Ecuador Sistema de nutrientes codificado por texto y colores (Semáforo Nutricional) Implementado Obligatoria 
Emiratos Árabes Unidos Sistemas de aprobación Implementado Voluntaria 
Filipinas Sistema aprobación y Guía monocromática para sistemas de cantidades diarias. Implementado Voluntaria 
Finlandia Sistemas de aprobación Implementado Voluntaria 
Irán Sistema de nutrientes codificado por texto y colores (Semáforo Nutricional) Implementado Obligatoria 
Israel Sistema de Advertencias "Alto/Excesivo" Implementado Voluntaria y Obligatoria 
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Malasia Sistema de aprobación Implementado Voluntaria 
México Sistema de Advertencias "Alto/Excesivo" Implementado Obligatoria 
Nigeria Sistemas de aprobación Implementado Voluntaria 
Perú Sistema de Advertencias "Alto/Excesivo" Implementado Obligatoria 
Polonia y República Checa Sistemas de aprobación Implementado Voluntaria 
Portugal, España, Austria, Bélgica, Francia, 
Alemania, Luxemburgo, Suiza. 
Sistemas de resumen Implementado Voluntaria 
Reino Unido Sistema de cantidades diarias codificado por colores Implementado Voluntaria 
Singapur Sistemas de aprobación Implementado Voluntaria 
Slovenia Sistemas de aprobación Implementado Voluntaria 
Sri Lanka Sistemas de aprobación Implementado Obligatoria 
Suecia, Noruega, Dinamarca, Islandia, 
Lituania 
Sistemas de aprobación Implementado Voluntaria 
Tailandia Sistemas  aprobación y Guía monocromática para sistema de cantidades diarias Implementado Voluntaria y Obligatoria, 
respectivamente 
Uruguay Sistema de Advertencias "Alto/Excesivo" Implementado Obligatoria 
Fuente: Elaboración propia. Adaptado de Countries with mandatory or voluntary interpretive labels on packaged foods and drinks, por 
Global Food Research Program, 2021
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Anexo 3. Formato de encuesta 
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Anexo 4 
Figura 3 
La imagen representa los dos tipos de etiquetado nutricional aplicados en la encuesta.
 
Nota. Adaptado de Sistema gráfico, por Cox, Ana, 2014, Ministerio de Industrias y Productividad. 
 
 
